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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na vymezení internetového marketingu pro 
advokátní kancelář. Vysvětluje konkrétní pojmy související s danou problematikou, 
které jsou důležité pro teoretické znalosti. Obsahuje současný stav řešeného problému 
a jeho následné analýzy. Další částí je návrh řešení, který konkretizuje cíle a advokátní 





This Bachelor thesis aims to define an e-marketing for a law office. It explains 
particular terms connected to related issue which are important for theoretical 
knowledge. It includes current state of the solved problem and its analyses. The next 
part is a solution which specifies the goal and the law office is offered and an e-
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Úvod 
Internet je v dnešní době velmi rozšířeným médiem, a proto je prezentace na 
internetu velmi důležitá. Advokátní kanceláře nemají mnoho možností se projevit 
a prosadit formou reklamy, ale prostřednictvím internetu se otevírají nové cesty.  
Advokátní kancelář – Línková působí v právním odvětví už 16 let. Pro tuto 
společnost bych ráda vytvořila jisté konkurenční výhody prostřednictvím internetového 
marketingu. Jedním z návrhu strategie v marketingu je nový logotyp, grafický manuál 
a vizuální vzhled internetových stránek. Dle průzkumu trhu v okolí jejího působiště, tj. 
Pardubický kraj, je internetová prezentace podobných advokátních kanceláří velmi 
malá, čehož využiji. 
Dalším mým návrhem je zpřístupnit poradenské služby formou upraveného 
e-shopu, kde si žadatel určí oblast, ve které bude žádat poradenství a zde zjistí i cenu. 
Poté komunikace proběhne pouze odpovědí přes internet, což ušetří čas právníkovi 
i žadateli. 
 
Stanovila bych si následující hypotézu: 
Předpokládám, že díky internetovému marketingu zvýším konkurenční výhodu. 
Předpokládám, že internetový marketing zvýší advokátní kanceláři počet zákazníků. 
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1 Systémové vymezení problému 
Velká část společností má zhotovený kreativní podnikatelský záměr a nabízí 
skvělé produkty či služby, přesto se často setkáváme s tím, že se na konkrétním trhu 
tyto firmy těžko prosazují.  
Jeden z hlavních problému je, že firmy nemají zhotovený marketing. Zapomínají, 
že v dnešní době rozšíření  a rozvoje internetu je podstatné se zaměřit na internetovou 
prezentaci, kterou uživatelé preferují. Jednotná firemní identita spolu s internetovými 
stránkami rozšíří informace o společnosti, které se dostanou do podvědomí zákazníka 
a to přinese společnosti lepší konkurenceschopnost.  
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2 Cíl práce 
 
Hlavním cílem mé bakalářské práce je navrhnout internetový marketing pro 
advokátní kancelář. Z hlediska designu zhotovit návrh na nový logotyp, grafický 
manuál a internetové stránky.  
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3 Informační zdroje  
Nejvyužívanějším a nejdostupnějším informačním zdrojem je v dnešní době 
internet. Jedná se o dostatečně rychlou komunikaci a sběr informací, kterou může 
uživatel snadno využít. Prostřednictvím internetu je možné dostat se do tzv. virtuálních 
knihoven, které umožňují vyhledávání informací dle uspořádání jednotlivých skupin. 
Zahrnuje kolekci elektronických informačních zdrojů, z kterých je možno čerpat 
potřebné informace. Virtuální knihovny se dají vyhledat na následujících odkazech: 
- Internet Public Library (www.ipl.org), 
- The WWW Virtual Library (www.vlib.org), 
- About.com (www.about.com/index.htm). 
K důvěryhodným a oblíbeným zdrojům patří knihovny vyskytující se skoro 
v každém městě a nabízejí široké spektrum knih z různých oborů a žánrů. Zde jsou 
příklady těch nejznámějších: 
- Národní knihovna v Praze, 
- Moravská Zemská knihovna v Brně. 
Za další informační zdroje jsou považovány odborné časopisy, které jsou 
vydávány dle jednotlivého zaměření a v různých periodách.  
Málo využívaným a rozšířeným informačním zdrojem jsou sborníky. Ty obsahují 
soubor různých publikací, například článků, od jednoho nebo více autorů, které jsou 
vydány pod jedním názvem. Často se jedná o referáty z různých druhů konferencí. 
 
V bakalářské práci jsem využila především knihy z oblasti marketingu a pro sběr 
informací jsem využila předně internetových zdrojů. Pro téma této bakalářské práce 
jsem vyhledala vhodné časopisy jako je Marketing & komunikace (www.cms-cma.cz), 
Prosperita (www.prosperita.info/casopis). Ve virtuálních knihovnách Metalib 
(http://metalib.muni.cz/V?RN=206866870) a Portal ACM 
(http://portal.acm.org/portal.cfm) jsem vyhledala knížky, které se zabývají tématikou 
mé bakalářské práce a jsou uvedeny v příloze č.2.  
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4 Současný stav řešené problematiky 
Na základě systémového vymezení problému a stanovení cíle práce, spolu 
s ohledem na existující informační zdroje, jsem po konzultaci v advokátní kanceláři 
připravila následující teoretická východiska, které s řešením této problematiky souvisí.  
4.1 Vymezení pojmů 
4.1.1 Marketing 
Marketing je pojem, s kterým se setkáváme každý den, ať už jako manažer, který 
se ho snaží vytvořit, nebo jako zákazník, který jej vnímá. Jeho význam bych definovala 
následovně: „Marketing je společensky řídící proces, kde jednotlivci a společenské 
skupiny získávají to, co potřebují a požadují: tvorby, nabídky, směny hodnot výrobků 
a služeb s ostatními. Je to vztah mezi nabízejícím a poptávajícím. Je úzce spjat s tržní 
ekonomikou a vyvíjí se s vývojem ekonomik každé země.“ 1  
Tato definice je pro mě vystihující, ale každý marketing chápe jinak, tudíž 
nemůžeme přesně určit, zda-li je tato definice správná, či špatná.  
4.1.2 Strategie 
Pojem strategie je vymezení jistých dlouhodobých cílů, kterých se snažíme 
dosáhnout. 
Je důležité vybudovat silnou a trvalou strategii. Pokud si vybudujeme strategii, 
která je příliš slabá, je pro naše konkurenty výzvou a kdykoli ji mohou napodobit. 
Strategie, která není jedinečná, nemá důvod existence.  
Dle profesora marketingu Nirmalya Kumar podniky mají silnou strategii, pokud 
splňují 3H: 
- hodnotový cíl – společnost si vytyčí jasný cílový trh, 
- hodnotová nabídka – vytvoření specifické a úspěšné nabídky, 
                                                 
1
 Marketing. [online]. 2009 [cit.2009-10-11]. Dostupné z <http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing>. 
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- hodnotová síť – speciální síť, která dodá cílovému trhu hodnotovou nabídku.[3]  
Strategie by měla obsahovat soubor určitých vlastností. Mezi hlavní bych zařadila 
design, který upoutá a jakost, kterou vyžadujeme. Při vytváření nové strategie bychom 
se měli zaměřit na cílového zákazníka, zjistit jeho potřeby a představy. Poté už jen 
rozhodnout, které produkty a služby budeme podporovat a které ne. 
4.1.3 Marketingová strategie a její druhy 
Hlavním cílem marketingové strategie je soustředit se na spokojenost zákazníků. 
Zhotovení marketingového plánu vyžaduje promyšlené taktiky, díky kterým se 
marketingový plán stává efektivnějším. 
Marketingové strategie jsou různé a specifikují se na jedinečné situace obchodu. 
Můžeme je rozdělit do těchto skupin: 
- strategie dominance na jednotlivých trzích – z hlediska postoje se na trhu 




- Porterovy druhové strategie – se zabývají rozdílností produktu a segmentu trhu 
- strategie inovace – se zabývá tím, do jaké míry je firma přiblížena novému 
vývoji 
1) průkopníci 
2) blízcí následovníci  
3) pozdní následovníci 
- strategie růstu – možnost růstu firem 
1) vodorovná integrace 
2) vertikální integrace 
3) diverzifikace 
4) zesilování [9] 
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4.1.4 Internetový marketing 
Internetový marketing je soubor komplexně řešených strategií, které se propagují 
na internetu, ať už se jedná o jednotlivý produkt (službu) nebo o danou firmu. Firmy 
(produkty a služby) se na internetu prezentují, distribuují a propagují. 
4.2 Elektronický obchod 
4.2.1 Definice elektronického obchodu a jeho kategorie 
„Pod pojmem elektronický obchod se obecně rozumí podnikání prostřednictvím 
elektronických prostředků. To zahrnuje nejen obchodování se zbožím (hmotným 
i nehmotným) a službami, ale i všechny související kroky od reklamy, přes uzavření 
smlouvy, její plnění, a to včetně poprodejní podpory a služeb. 
Podle definice používané OECD zahrnuje elektronický obchod jakékoli obchodní 
transakce, které provádějí osoby fyzické i právnické, přičemž tyto transakce jsou 
založeny na elektronickém zpracování a přenosu dat.“ 2 
 
Rozlišují se následující skupiny: 
- B2B (business to business) - vztah mezi obchodními společnostmi, jejich 
vzájemné transakce realizované pomocí nástrojů elektronických prostředků 
- B2C (business to customer) – zaměřuje se na vztah mezi společností 
a konečným spotřebitelem například pomocí webových aplikací 
- C2B (customer to business) – konečný spotřebitel si vyhledává prodejce sám, 
zjišťuje jednotlivé nabídky a určuje si podmínky 
- C2C (customer to customer) – vztah mezi konečnými spotřebiteli, kteří spolu 
obchodují na bázi aplikací typu bazar, aukce 




                                                 
2
 Elektronický obchod. [online]. 2009 [cit.2009-10-24]. Dostupné z 
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-obchod-
opu/1000818/7013/#b1>. 
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Obrázek 1 - Struktura elektronického obchodování 
 
Zdroj:[1] 
4.2.2 Internetový obchod 
Díky internetovému obchodu můžeme vyhledávat a porovnávat zboží nebo službu, 
následně ji objednat a elektronicky provést její platbu. Nejčastěji se přes internetový 
obchod prodávají letenky. Méně časté objednávky jsou pak například e-shopy 
s oblečením, kdy si zákazník oblečení nemůže vyzkoušet. Výhody a nevýhody 
internetových obchodů jsou rozděleny z hlediska zákazníků a provozovatelů.  
Podmínkou pro využívání internetového obchodu je připojení k internetu, potom 
zákazník může narazit na některé z těchto výhod a nevýhod. 
4.2.3 Výhody internetového obchodu pro zákazníka 
- pohodlí zákazníka při nakupování (nákup odkudkoli) 
- podrobnější prozkoumání parametrů daného výrobku či služby 
- díky možnosti pokročilého vyhledávání umožněno srovnávat produkty 
z hlediska ceny a/nebo kvality  
- z důvodu vysoké konkurence jsou ceny v internetových obchodech nižší 
4.2.4 Výhody internetového obchodu  pro provozovatele 
- žádné náklady oproti kamennému obchodu  
- pohodlnost pro provozovatele, nemusí hledat dobrou lokalitu 
- v internetovém obchodě získáme více potenciálních zákazníků 
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- cílené zaměření na zákazníka 
- internetový obchod může provozovatel spravovat 24 hodin denně, 7 dní v týdnu, 
365 dní v roce 
4.2.5 Nevýhody internetového obchodu pro zákazníka 
- žádná komunikace s prodávajícím (maximálně formulář, e-mail nebo telefon) 
- nemožnost vyzkoušení produktu (nejčastěji v případě internetového obchodu 
s oblečením) 
- taktika z hlediska provozovatele při náhledu fotografií, mohou být zavádějící  
- fotografie, kde produkt není vidět ze všech stran 
- zboží či služba není doručena v pořádku 
- problematická reklamace 
4.2.6 Nevýhody internetového obchodu pro provozovatele 
- firma může mít vyškolený tým obchodních zástupců, kteří se specializují na 
komunikaci se zákazníky a přes internetový obchod své „umění“ nemůžou 
zrealizovat 
- nezodpovědní zákazníci mohou vyplnit objednávkový formulář, přitom zboží 
nebo službu nevyžadují 
4.3 Optimalizace pro vyhledávače (Search Engine Optimization) 
SEO neboli optimalizace pro vyhledávače „je metodika vytváření a upravování 
webových stránek takovým způsobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro 
automatizované zpracování v internetových vyhledávačích.“3  
Mezi hlavní cíle optimalizace je zajistit návštěvnost stránek pro určenou skupinu 
uživatelů (potenciálních zákazníků, kteří hledají právě dané výrobky nebo služby).  
Uživatelé mohou hledat internetové stránky různými způsoby. Nejčastějším 
způsobem je vyhledávání stránek pomocí vyhledávačů, například Google. Z tohoto 
důvodu je pro uživatele důležité umístit internetové stránky na předních pozicích 
ve vyhledávačích, což je dalším cílem SEO.  
                                                 
3
 Search Engine Optimalization. [online]. 2009 [cit.2009-10-24]. Dostupné z 
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Search_Engine_Optimization>. 
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4.3.1 Kritéria optimalizace 
- časové kritérium – uspořádání souborů a jejich vyhledávání z hlediska potřeb 
práce v reálném čase 
- prostorové kritérium – uložení příslušných souborů a jejich vyhledávání 
v odpovídajících tabulkách 
- ekonomické kritérium – příslušné náklady jsou menší než vhodný typ 
optimalizace 
4.3.2 Metody SEO 
Jsou různé metody SEO, se kterými se dá pomoci vyhledávačům. Ti, kdo stránky 
vytvářejí, se mohou rozhodnout, jakou techniku využijí. Správné techniky jsou nazvané 
etickými, nevhodné jsou neetické a nakonec jsou sporné, které jsou klasifikované jako 
pověry. [11] 
4.3.3 Etické metody 
Do etických metod SEO optimalizace, které vylepšují internetové stránky, jsou 
zahrnuty: 
- unikátní a vysoce kvalitní obsahy, které jsou pravidelně aktualizovány 
- správně napsané značky (tagy) pro určený programovací jazyk 
- používání nadpisů, titulků a popisů 
- zapsání krátké URL adresy, která obsahuje klíčová slova, a která je neměnná 
- používání zpětných odkazů z jiných webů 
- korektní používání robotů 
- používání metaznaček [11] 
4.3.4 Neetické metody SEO 
Neetické metody zahrnují podvodné vylepšování stránek tak, aby ve 
vyhledávačích měly nejlepší pozici. Mezi neetické metody patří: 
- spam  
- oklamání vyhledávačů pomocí robotů 
- skrytý text [11] 
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4.3.5 Postup při tvorbě SEO optimalizace 
Postup při tvorbě SEO optimalizace je v prvé řadě ve správném určení klíčových 
slov. Tato klíčová slova mohou být obecná, konkrétní a nebo přesná. U obecného určení 
se zpravidla zvolí jedno slovo. Nevýhodou je, že se zadané slovo může často hledat, 
tudíž je vyšší možnost shody. Konkrétní slova jsou střední cestou a vyberou se 
zpravidla dvě až tři slova. V tom případě se snižuje možnost shody a hledající patrně 
už ví, co hledá. Přesná klíčová slova mají nízkou shodnost a hledající ví, co žádá a 
nákup produktu či služby je velmi pravděpodobný.  
Druhým krokem je zapsání určených klíčových slov do tzv. meta-tagů. Meta-tagy 
jsou značky, které jsou vepsány do hlavičky stránek spolu s nadpisy a popisky dat. 
Na internetu se dají najít podobné internetové stránky, které nabízejí shodné  
produkty (služby), z tohoto důvodu jsou důležité tzv. zpětné odkazy na Vaše stránky. 
Zpětné odkazy jsou umístěny na jiných stránkách, kde po označení odkazu jste 
přesměrováni přímo na Vaši stránku. Díky kvalitním zpětným odkazům je vysoká 
možnost předehnat Vaši konkurenci.[12] 
4.4 Marketing ve vyhledávačích (Search Engine Marketing) 
Dalším nástrojem marketingu je tzv. marketing ve vyhledávačích. Jedná se 
o placenou formu propagace. Zájemce si pomocí SEM může koupit lepší pozice svých 
stránek ve vyhledávačích. Především záleží na tom, kolik do této propagace chce vložit 
finančních prostředků. Není nic důležitějšího než správný marketing, protože bez 
správného marketingu můžete mít jedinečný produkt, ale pokud se nedostane do 
podvědomí potenciálních klientů, nemusí se tento produkt na trhu lehce uchytit. 
Výhodou internetového marketingu oproti obecnému je ten, že hledající na 
internetu už mají zájem o daný produkt, zatím co u obecného marketingu se musí 
vynaložit mnohem větší úsilí. Další výhodou je bezpochyby možnost zjistit přesný 
počet příchozích návštěvníků. To umožňuje i další službu, díky které se pomocí statistik 
dá zjistit, kolik hledajících uživatelů se změnilo z návštěvníka na zákazníka.  
Z komplexního pohledu je to výhodná on-line reklama, která záleží na finančních 
možnostech, protože je velmi drahá.  
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4.5 Ekonomické analýzy 
4.5.1 Analýza obecného okolí 
Správně řešená analýza obecného okolí nalézá a využívá zjištěné příležitosti 
a odstraňuje hrozby. Jsou různé metody, které se tímto zabývají: 
- PEST (politický, ekonomický, sociální, technologický segment), 
- PELST (politický, ekonomický, legislativní, sociální, technologický segment), 
- PESTLE (politický, ekonomický, sociální, technologický, legislativní, 
ekologický segment), 
- STEP (sociální, technologický, ekonomický, politický segment). 
4.5.2 Analýza oborového okolí 
Analýzou oborového okolí se zabýval Michael Porter, který popsal kategorické 
schéma, skládající se z 3 hlavních strategií, které jsou v obchodování běžně používány 
k získání a udržení konkurenceschopnosti. Tyto strategie jsou definovány dvěma 
aspekty: strategické možnosti a strategická síla.  
Strategické možnosti jsou poptávkový aspekt a sledují velikost (rozsah) a složení 
trhu, které je naším cílem.  
Strategická síla se zabývá nabídkou a bere v úvahu sílu nebo kompetentnost 
„jádra“ firmy. Vymezil dvě nejdůležitější způsobilosti: diferenciaci produktů a cenu 
výrobků (efektivnost).  
Zprvu je řadil do tří skupin (úroveň diferenciace, relativní cena výrobku, rozsah 
cílového trhu) jako nízkou, střední nebo vysokou a srovnával je vedle sebe 
v trojrozměrné matici.  
V jeho knize Competitive Strategy: Techniques for Analysing Industries and 
Competitors zjednodušil schéma tím, že ho zredukoval na 3 nejlepší strategie. 
Jsou to – „vedoucí“ nákladová strategie, diferenciace a trhové rozdělení. 
Rozdělení trhu je omezeno rozsahem, zatímco „vedoucí“ nákladová strategie a 
diferenciace jsou v trhovém měřítku poměrně široké. Experimentální výzkum 
provedený na základě vlivu zisku na marketingovou strategii poukazuje na to, že firmy 
s velkým podílem na trhu byly často lukrativní, ale ziskové byly i společnosti s malým 
podílem na trhu. Nejméně výnosné byly firmy, které měly střední podíl.  
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Porterovo vysvětlení tkví v tom, že firmy s velkým podílem byly úspěšné, protože 
se snažily udržet si nízké náklady na vedení firmy. Oproti tomu firmy s malým podílem 
se udržely díky tomu, že využívaly strategie rozdělení trhu. Soustředily se na malé, zato 
výnosné skupiny na trhu. Firmy, které si udržovaly střední podíl byly často méně 
ziskové kvůli tomu, že neměly funkční strategii.  
Kombinování více strategií lze úspěšně aplikovat pouze v jednom případě – pouze 
skloubení „rozdělení trhu“ s „diferenciací výrobků“ je efektivní způsob, jak spojit 
nabídku firmy s charakteristickou cílovou skupinou na trhu (poptávkou). Nicméně 
kombinace jako „vedoucí“ nákladová strategie a diferenciace produktů je těžká na 
provedení (ale ne nemožná), protože zde vzniká potencionální konflikt mezi 
minimalizací nákladů a další náklady na přidanou diferenciaci.  
 
Od té doby si někteří vymezili rozdíly mezi „vedoucí“ nákladovou strategií, tj. 
nízkorozpočtovou strategií a „nejlepší nákladovou strategií“. Tvrdí, že nízkorozpočtová 
strategie vede jen zřídkakdy k udržitelné konkurenceschopnosti. V drtivé většině 
případů firmy končí v „cenových válkách“. Namísto toho upřednostňují „nejlepší 
nákladové strategie“ – to zahrnuje nabízení nejlepší hodnoty za poměrně nízkou cenu. 
[13] 
4.5.3 Porterův model 5 konkurenčních sil 
Porterův model stanovuje  jednotlivé soupeření mezi konkurenty. Díky tomuto 
modelu jsou schopny firmy odhalit příležitosti ostatních a ohrožení podniku. Tento 
model je rozdělen do pěti stupňů síly: 
„1. riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového 
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu? 
2. rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný konkurenční 
boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent? 
3. smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou spolupracovat 
a objednávat větší objemy? 
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4. smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní 
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně? 
5. hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a služby 
nahrazeny jinými?“4 
 
Obrázek 2 - Porterův model pěti sil 
Zdroj: [14] 
4.5.4 Analýza interního okolí 
Analýza interního prostředí zahrnuje zjištění silných a slabých stránek podniku. 
Zde se používají metody: 
- 7 - S Framework, 
                                                 
4Porterův model konkurenčních sil. [online]. 2009 [cit.2009-10-22]. Dostupné z 
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-konkurencnich-sil/>. 
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- balanced scorecard, 
- benchmarking. 
4.5.5 Analýza SWOT 
 „SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska 
jejich silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příležitostí 
(opportunities) a ohrožení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci 
rozvojových směrů a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů.“ 5 
Je zaměřena na interní a externí analýzu. Interní analýza se orientuje na vnitřní 
prostředí firmy, naproti tomu externí analýza se zabývá vnějším prostředím firmy. 
Pro zjištění silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb jsou vymezeny 
jednotlivé vlastnosti: 
Silné stránky 
- jedinečnost produktu (služby) 
- správné a efektivní postupy vedoucí ke konkurenční výhodě 
- stanovení různých druhů marketingu 
- sídlo podniku 
- specializace 
- zdraví podniku 
- ojedinělý good will, obchodní značka, know how 
- skvělá pověst 
Slabé stránky  
- podobné produkty (služby) u konkurence 
- nedostatečná kvalita produktů (služeb) 
- špatná reputace 
Příležitosti 
- využití nových trhů a rozvoj produktů (služeb) v něm 
- oslovování nových zákazníků 
- odstraňování bariér 
Hrozby 
                                                 
5
 SWOT analýza. [online] .2010 [cit.2010-01-15]. Dostupné z <http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?IdPojPass=59&X=SWOT+analyza>. 
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- konkurence 
- nastavení cen 
- tržní bariéry [17] 
Pro každý podnik je důležité uvědomit si jednotlivé silné a slabé stránky. 
U silných stránek maximalizovat jejich výhodu oproti konkurenci a slabé stránky 
odstranit. U příležitostí je nutné využít jejich potenciál, aby se díky nim podnik co 
nejvíce odlišil od konkurence.  
4.6 Marketingový mix (4P) 
Marketingový mix je model, který obsahuje 4 základní marketingové nástroje, 
které prostřednictvím marketingu ovlivňují tržby. [11] 
4.6.1 Produkt (Product) 
Produkt neoznačuje pouze samotný výrobek (službu), ale i vlastnosti, které s ním 
souvisí. Soubor těchto vlastností zahrnuje design, kvalitu, obal a doplňkové funkce. 
Další součástí je servis, platební podmínky a distribuce.  
4.6.2 Cena (Price) 
Cena je hodnota daného výrobku (služby), která je vyjádřena v penězích. Je to 
nástroj, který ovlivňuje poptávku a je důležitým zdrojem informací. 
4.6.3 Místo (Place) 
Pokud se zboží nebo služba dostane ke konečnému spotřebiteli, na správné místo 
a ve správném množství, pak se distribuce výrobků stává konkurenční výhodou. Tato 
komunikace probíhá prostřednictvím distribučních kanálů. Ty rozdělujeme na přímé 
(zboží nebo služba je doručena přímo) a na nepřímé (kdy do procesu předávání zboží 
vstoupí prostředník).  
4.6.4 Propagace (Promotion) 
Marketingová komunikace je nejdůležitějším nástrojem marketingového mixu. 
Základním prostředkem propagace je informovanost zákazníků, „image“ produktů 
(služeb)  a firmy, odlišnost výrobků a zdůraznění jejich nejlepších vlastností.  
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4.7 Corporate identity 
Corporate identity uceluje jednotný vizuální styl společnosti, který tvoří: 
- firemní design, 
- firemní kultura, 
- firemní komunikace, 
- firemní produkt.  
Každá z těchto částí má určité vazby, které se vzájemně ovlivňují, v jistých 
případech doplňují. Firemní design je nejviditelnější částí Corporate identity a z tohoto 
důvodu je často řešenou otázkou každé firmy. Firemní kulturou a komunikací se často 
zabývají manažeři společností, protože je důležitá pro správný chod a efektivnost 
podniku.  
4.7.1 Logotyp 
Grafická prezentace jakékoli firmy je v dnešní době velmi podstatná. Firmy si 
konkurují a za pomocí grafického znázornění se firma může dostat do podvědomí 
každého potenciálního zákazníka. 
Logotyp „je určitým symbolem, který slouží jako vizuální zkratka a může se stát 
důležitým motivačním faktorem. Má emocionální i racionální funkce.“6 Kromě těchto 
dvou funkcí má logotyp i informační funkci, která má vyjadřovat hlavní informace 
o daném předmětu a tím je odlišovat od ostatních.  










                                                 
6
 VYSEKALOVÁ, J. – MIKEŠ, J. Image a firemní identita., 2009. 49 s. 
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Při každém použití loga je třeba si povšimnout tzv. ochranné zóny loga. Ta 
ohraničuje prostor okolo logotypu, kde v žádném případě nesmí být umístěny žádné 
další prvky – text, obrázky apod. Tato ochranná zóna je určena proto, aby logo v daném 
kontextu dostatečně vyniklo. Jak má vypadat ochranná zóna je shrnuto v tzv. grafickém 
manuálu.  
4.7.2 Grafický manuál 
Grafický manuál je součástí tvorby firemní identity, kde se definuje, jak budou 
jednotlivé části grafického manuálu vypadat. Obsahuje například šablony dokumentů, 
zvolení určitého typu písma a varianty jeho použití, výběr barev a barevné kombinace, 
logotyp a možnosti jeho využívání a ukázku firemních dokumentů a tiskovin. Nedílnou 
součástí jsou i pravidla a doporučení, jak s částmi grafického manuálu nakládat, pro 
příklad, jak má být nastavena ochranná zóna logotypu.  
Pomocí grafického manuálu ucelíme vizuální prezentaci firmy a tím docílíme 
vytvoření firemní identity.  
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5 Analýza řešeného problému 
V 21.století je internet rychle rozvíjejícím se médiem, tudíž by se společnosti měly 
snažit propagovat právě na internetu. Každý uživatel by zde měl získat potřebné 
informace o firmě, o jejich produktech a nabídkách, cenách a smluvních podmínkách. 
Pro každou společnost je důležité vymezit si základní marketingové strategie, které 
použije tak, aby si uživatel vybral právě jejich produkty nebo služby a byl s nimi 
naprosto spokojený. 
Počet těch uživatelů, kteří využívají internet, stále roste. Jako důležitý podklad pro 
firmu, která se rozhoduje, zda bude investovat do internetového marketingu, by mohly 
sloužit výsledky průzkumu trhu dle Českého statistického úřadu. Zmíněný průzkum je 
zaměřen na odpovědi na otázku, kolik a kdo z nás používá internet. 
 
 
Obrázek 3 - Graf vývoje používání internetu v jednotlivých letech 
Zdroj: Vlastní 7 
 
Z grafu je patrné, že využívání internetu je od roku 2003 po rok 2008 rostoucí 
funkcí. Více než polovina uživatelů dospělé populace používá v roce 2008 v České 
republice internet, v přesnějším určení je to 54%. Dříve byli za větší skupinu uživatelů 
internetu považováni muži s vysokoškolským vzděláním. Dnes, i když velké rozdíly 
stále přetrvávají, se sledují závislosti z hlediska vzdělání, věku a pohlaví. 
Z uvedeného průzkumu trhu je důležité si uvědomit, jak je internet využívaným 
médiem, jaké je jeho rozšíření a jaké jsou jeho možnosti. 8 
                                                 
7
 Výchozí podklad ze stránek Českého statistického úřadu, dostupný je z 
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_kolik_a_kdo_z_nas_pouziva_internet>. 
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5.1 Současný stav advokátní kanceláře Línková 
Advokátní kancelář Línková působí v poskytování právních služeb už přes 16 let. 
Zabývá se širokým spektrem služeb pro fyzické i právnické osoby a při svém jednání se 
zaměřuje na diskrétnost a důvěrnost. Jejím cílem je dosáhnout spravedlivého výsledku 
ve prospěch svého klienta.  
V současné době je její reklamou pouze dobré jméno společnosti a provozování 
internetových stránek, které jsou zastaralé. Proto je vhodné je inovovat a rozšířit o 
tvorbu logotypu a grafického manuálu. 
5.2 Analýza trhu – logo, internetové stránky, on-line poradenství 
Pro analýzu advokátních kanceláří, které se prezentují na internetu, byl použit 
internetový portál www.firmy.cz.9 Tento hypertextový odkaz obsahuje katalog 
s celkovým počtem 525 490 firem a institucí.  
Motivace pro firmy je do jisté míry skutečnost, že registrace na výše uvedené 
adrese je zcela zdarma. Potenciální zákazníci zde mohou rychle a přehledně najít firmu, 
její kontaktní údaje jako je adresa, telefon a e-mail a možnost zobrazení firmy na 
Mapy.cz. Nemusí se bát zastaralosti údajů, jelikož aktualizace jsou prováděny do 
druhého dne.  
Uživatel si tyto firmy může vyhledat podle abecedního seznamu, nebo podle 14 
top skupin (např. služby a řemesla). Každá z top skupin obsahuje podskupiny, ve 
kterých už se vybere konkrétní odvětví (např. právní služby) . V tomto odvětví se může 
uživatel zaměřit na vybranou skupinu (např. advokáti, notářství,…) a vyhledávat firmy 
z celé České republiky a nebo využít rozdělení firem podle jednotlivých regionů.  
Díky dostatečným informacím byly provedeny dvě analýzy. První analýza byla 
zaměřena konkrétně na Pardubický kraj, ve kterém Advokátní kancelář Línková působí, 
a ve které s určitostí nalezne konkurenci. Zásadním kritériem byly tři konkrétní otázky: 
Kolik firem, které jsou zaregistrovány a prezentovány na www.firmy.cz, má: 
1) vytvořený logotyp pro advokátní kancelář, 
2) zhotoveny internetové stránky, 
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 Firmy.[online].2010 [cit.2010-01-17]. Dostupné z <http://www.firmy.cz/>. 
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3) e-shop - on-line poradenství. 
Druhá analýza se zabývala on-line poradenstvím, které je ojedinělou službou, kterou 
advokátní kanceláře nabízí a je řešena komplexně na území celé České republiky.   
5.2.1 Analýza advokátních kanceláří z Pardubického kraje 
Analýza v Pardubickém kraji je pro Advokátní kancelář Línková výchozím 
bodem v rozhodovacím procesu. Díky analýze bude mít možnost porovnání konkurence 
s ostatními advokátními kancelářemi v Pardubickém kraji. Rozbor se zaměřuje na města 
Pardubice, Svitavy, Chrudim a Ústí nad Orlicí.10 Po zpracování analýzy konkrétního 
trhu bude mít advokátní kancelář jasné hodnoty, které zdůvodní klady a zápory pro 
dlouhodobou investici.   
Přehled, zda advokátní kanceláře v Pardubickém 






















Logotyp ano Logotyp ne
Internetové stránky ano Internetové stránky ne
 
Obrázek 4 - Graf porovnání jednotlivých advokátních kanceláří, zda mají či nemají logotyp, 
internetové stránky a on-line poradenství 
Zdroj: Vlastní 
  
Graf byl postaven na 4 zmíněných otázkách, zda-li firmy mají logotyp, internetové 
stránky a on-line poradenství.  
V Pardubickém kraji má logotyp společnosti zhotoveno 8 advokátních kanceláří 
v Pardubicích, 3 advokátní kanceláře ve Svitavách a 1 advokátní kancelář v Ústí nad 
Orlicí. Katalog neobsahuje žádné logo advokátní kanceláře z Chrudimi.  
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Prezentaci na internetu v podobě internetových stránek má 8 advokátních 
kanceláří z Pardubic, 5 advokátních kanceláří z Ústí nad Orlicí a se stejným počtem 
4 internetových stránek mají Chrudim a Svitavy.  
On-line poradenství je službou, kterou nepropagují ani jedna z 203 analyzovaných 
firem v Pardubickém kraji. Je to jistým způsobem výzva pro advokátní kanceláře přijít 
na trh s něčím novým, se službou, kterou každý nemá, se službou, která bude ojedinělá. 
Protože poskytování služeb je podstatou podnikání zaměřeného na zákazníka. 
5.2.2 Analýza advokátních kanceláří z celé České republiky 
Protože předchozí analýza ukázala, že žádná advokátní kancelář z Pardubického 
kraje neprovozuje službu on-line poradenství, která usnadňuje žadatelům o právní 
služby práci a čas, nabízí se zde otázka, zda-li on-line poradenství provozuje některá 
z advokátních kanceláří, která je kdekoli na území České republiky.  
Internetový portál firmy.cz eviduje 9 advokátních kanceláří poskytujících on-line 
poradenství.11 Jedná se o Jihočeský kraj (České Budějovice), Karlovarský kaj (Cheb) 
a hlavní město Praha. 


















Obrázek 5 - Graf poskytování on-line poradenství v České republice 
Zdroj: Vlastní 
 
Grafické znázornění nám umožňuje přehled, v jakých městech advokátní 
kanceláře poskytují on-line poradenství. V Českých Budějovicích je to 1 advokátní 
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kancelář, v Chebu jsou to 2 advokátní kanceláře a v Praze se vyšplhal počet až na 
6 advokátních kanceláří.  
Tato služba jim všem dává jistou konkurenční výhodu oproti ostatním advokátním 
kancelářím nejen z jejich města, ale i z kraje a v neposlední řadě z celé České republiky. 
5.3 Analýza formou dotazníku 
Analýza řešeného problému zahrnuje i dotazník12, který byl vyhotoven na základě 
zjištění různých názorů jednotlivých mužů a žen z Pardubického kraje.  
Dotazník byl vyhotoven na základě 4 jednoduchých otázek, které měly předepsané 
odpovědi s 2-4 variantami. Dotazovaný měl za úkol pravdivě zaškrtnout tu odpověď, 
která vyjadřovala jeho názor.  
Na následujících grafech je vidět, jaké jsou pohledy jednotlivých mužů a žen na 
zadané otázky: 
1) Jsem pohlaví: 
O vyplnění dotazníku bylo požádáno 25 mužů a 25 žen různého věku. Tato 
věková skupina byla odhadnuta a určena jako interval od 18-70 let.  
2) Kde by jste hledali údaje o advokátní kanceláři v případě, že byste ji 
potřebovali kontaktovat? 




Internet Zlaté stránky Jiné 
 
Obrázek 6 - Graf, kde muži hledají údaje 
Zdroj: Vlastní. 
 
                                                 
12
 Dotazník je součástí přílohy (příloha č. 1) 
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Graf, kde ženy hledají údaje
24% 60%
16%
Internet Zlaté stránky Jiné 
 
Obrázek 7 - Graf, kde ženy hledají údaje 
Zdroj: Vlastní. 
 
Ze zhotoveného grafu, kde by dotazovaní muži a ženy hledali údaje, vyplývá, že 
internet by využilo 80 % mužů a 60 % žen. 24 % žen by využilo Zlatých stránek oproti 
mužům, kteří tuto variantu preferují pouze z 8 %. 
 
3) Který internetový portál byste zvolili v momentě hledání informací na internetu? 




www.firmy.cz www.zlatestranky.cz www.google.com Jiné
 
Obrázek 8 - Graf, jaký internetová portál by zvolili muži 
Zdroj: Vlastní. 
 
Možnosti v otázce, kde by muži a ženy hledali informace na internetu, byly 
následující: 





si převážná většina mužů zvolila možnost první – www.firmy.cz. 28 % dotázaných 
mužů zvolilo možnost internetového odkazu Zlatých stránek a 4 % zvolilo možnost 
www.google.com. 





www.firmy.cz www.zlatestranky.cz www.google.com Jiné
 
Obrázek 9 - Graf, jaký internetový portál by zvolily ženy 
Zdroj: Vlastní. 
 
Oproti nim ženy, na stejně položenou otázku odpovídaly tak, že ani jedna 
z odpovědí nebyla nadpoloviční. 36 % žen by hledalo informace na www.firmy.cz, 
stejný poměr - 24 % žen zaškrtly www.google.com a možnost jiného výběru než 
zadaného.  
 
4) V případě, že by Vámi vyhledaná advokátní kancelář používala službu on-line 
poradenství přes internet, využili byste takové možnosti? 
  36  





Ano, jistě. Nevím. Ne, preferuji osobní schůzku.
 
Obrázek 10 - Graf, jak by muži využili on-line poradenství 
Zdroj: Vlastní. 





Ano, jistě. Nevím. Ne, preferuji osobní schůzku.
 
Obrázek 11 - Graf, jak by ženy využily on-line poradenství 
Zdroj: Vlastní. 
 
On-line poradenství je služba, která se s rozvojem internetu dost vyvíjí. 68 % 
mužů by tuto službu využilo. V případě, že se jedná o manažery nebo ředitelé firem, jim 
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to ušetří spoustu času. Ženy jsou v tomto ohledu konzervativnější a využily by on-line 
poradenství z 54%, preferují osobní schůzku. 
5.4 Ekonomické analýzy 
Na základě teoretických východisek v kapitole 4.5 Ekonomické analýzy, jsem 
zhotovila SWOT analýzu na současný stav Advokátní kanceláře – Línková. Další 
analýzou je Porterův model pěti konkurenčních sil, díky které můžeme porovnat 
postavení Advokátní kanceláře oproti jejím konkurentům.  
5.4.1 SWOT analýza  
Silné stránky  
- flexibilita firmy 
- dobré jméno společnosti 
- finanční zdraví firmy 
- výkonnost, odbornost a dovednost pracovníků 
- široké spektrum nabízených služeb v různých oborech práva 
Slabé stránky 
- zastaralé Corporate identity 
- nízká propagace firmy 
- nedostatečná prezentace na internetu (obsáhlost webových stránek) 
Příležitosti 
- rozvoj a využití nových distribučních cest (internet – e-shop) 
- oslovení nových zákaznických segmentů 
- zlepšení firemní Corporate identity 
Hrozby 
- konkurence 
- příchod konkurence s novým řešením produktu 
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Tabulka 1 - SWOT analýza 
Interní analýza  





- Díky dobrému jménu firmy lze 
snadněji oslovovat nové 
zákaznické segmenty.  
- Rozvoj a využití nových 
distribučních cest za pomocí 
širokého spektra nabízených služeb 
v oboru práva.  
- Modernizace Corporate identity.  
- Zhotovení internetového obchodu 












- Snížení hrozby konkurence díky 
dobrému jménu firmy a široké 
nabídce poskytovaných služeb 
v oboru práva.  
- Při zvýšení propagace firmy se sníží 
konkurence. 
Zdroj: Vlastní 
5.4.2 Porterův model 5 konkurenčních sil 
1. Riziko vstupu na trh konkurence 
Pokud vstupuje nová firma na trh, je to pro ni bez zákaznického zázemí obtížné. 
Velmi důležitým faktorem je dobré jméno společnosti, které si Advokátní kancelář 
Línková vybudovala a to i díky tomu, že je na českém trhu již 16 let.  
 
2. Rivalita konkurentů 
Rivalita mezi konkurenty advokátních kanceláří vzniká snahou o vylepšení vlastní 
pozice vzhledem k velikosti segmentu trhu a potenciálním zákazníkům. Tato rivalita je 
minimální, jelikož nabídka advokátních kanceláří je velmi široká a ceny jsou přijatelné.  
 
3. Smluvní síla odběratelů 
Na trhu jsou nabídky různých právních služeb z konkrétních odvětví. Vždy záleží 
na zákazníkovi, jaké jsou jeho nároky na poskytované služby a na finančních 
prostředcích, které jsou za danou službu schopni zaplatit. Důležitým faktorem je 
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4. Smluvní síla dodavatelů 
Advokátní kancelář poskytuje právní služby, které nabízejí i ostatní advokátní 
kanceláře. Z tohoto důvodu se ceny snižují a konkurují si. Přesto každý advokát 
působící v advokátních kancelářích se specializuje na určitou právní oblast, kde se stává 
špičkou v oboru a ceny se zde mohou zvyšovat a stávat se monopolními, přesto pro 
zákazníka přijatelnými.  
 
5. Hrozba substituce 
Vzhledem k vysokému počtu advokátů v Pardubickém kraji má advokátní 
kancelář mnoho konkurentů, kteří nabízí podobné právní služby, tudíž příchod dalšího 
je téměř reálný.  
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6 Návrh řešeného problému 
V této části navrhnu internetový marketing pro Advokátní kancelář Línková.  
Doporučím, jak by měla vypadat Corporate identity, kde nabídnu  varianty možných 
logotypů a k ním hodící se fonty. Pro grafické vyjádření zhotovím grafický manuál, kde 
popíši pravidla a možnosti použití. Navrhnu informační systém pro tvorbu 
internetových stránek, jejich vizuální styl a možnosti jejich uplatnění z hlediska 
marketingu.  
6.1 Společnost LifeWeb s.r.o 
Pro návrh e-marketingu pro advokátní kancelář Línková spolupracuji s firmou 
LifeWeb s.r.o., která se také zabývá touto problematikou, a proto bych nabídla jejich 
produkty a služby. 
Firma LifeWeb s.r.o se snaží pomoci firmám, které jsou na trhu nové a potřebují 
prorazit do velkého světa podnikání. Těmto společnostem firma LifeWeb s.r.o. nabízí 
kompletní servis marketingu a reklamy. Hlavním přínosem pro firmu je prezentace 
nového loga, grafického manuálu a především internetových stránek.  
Dále je jejím cílem zviditelnit v očích zákazníků takové firmy, které už na trhu 
nějaký čas fungují, ale mají problém s konkurencí. V takovém případě jsou na místě 
poradenství a služby, které určí metody, pro znovuobnovení firemního jména. 
Naskytuje se možnost změny loga či zmodernizování již vytvořených internetových 
stránek.  
6.2 Logotyp 
Návrh vizuálního stylu Advokátní kanceláře Línková má působit moderně 
a profesionálně, ale zároveň přátelsky a otevřeně - bezpečí, profesionalita, přátelské 
prostředí. Logotyp je přitom nejvýraznější součástí jednotného grafického stylu. 
Grafická značka vlevo od textu (ta někdy bývá nazývána “logem” a celek i s názvem 
pak “logotypem”) je originálním zpracováním paragrafu “§”, který je symbolem pro 
advokátní kanceláře. 
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6.2.1 Ochranná zóna loga 
Při každém použití loga je třeba si povšimnout tzv. ochranné zóny loga. Ta 
ohraničuje prostor okolo logotypu, kde v žádném případě nesmí být umístěny žádné 
další prvky – text, obrázky apod. Tato ochranná zóna je určena proto, aby logo v daném 
kontextu dostatečně vyniklo.  
6.2.2 Návrh logotypu 
Pro advokátní kancelář Línková zhotovím 3 grafické návrhy logotypu. Text názvu 
advokátní kanceláře bude pokaždé jiným fontem a kombinace barev taktéž. Nakonec 
doporučím logotyp, který  dle mého názoru bude tím nejlepším řešením.  
První varianta je složena ze symbolu a slovního popisu. Symbol ztvárňuje 
paragraf, který je zkosený k levé straně. K němu je připojen slovní popis „advokátka 
Línková“, který identifikuje společnost. Obě tyto části jsou napsány písmem Gill Sans. 
Barvy jsou zvoleny tak, aby vyjádřily symboliku optimismu a kompromisu, což 
symbolizují barvy oranžová (RGB 250,158,13) a tmavě šedá (RGB 84, 61, 61).  
Druhá varianta logotypu je navržena písmem Calibri Bold. Symbol paragrafu je 
zde znázorněn nad slovním popisem Advokátka Línková a je oproti první variantě 
výraznější. I zde jsou pouze dvě kombinace barev. Tmavě zelená (RGB 36,97,71) 
a světle šedá (RGB 181, 176, 173). Zelená je barva pohody, klidu a vyrovnanosti a šedá 
barva vyjadřuje neutralitu.  
Třetí varianta logotypu pro advokátní kancelář neobsahuje symbol paragrafu a ten 
je nahrazen pouze svislou čarou rozdělující slovní popis, který je zobrazen písmem 
Cambria. Barevné kombinace jsou zde lososová (RGB 250, 92, 89) a tmavě šedá (RGB 
92, 92, 79).  
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Obrázek 13 - Návrh logotypu - varianta 2 
Zdroj: Vlastní 
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Obrázek 14 - Návrh logotypu - varianta 3 
Zdroj: Vlastní 
6.3 Internetové stránky 
Internetové stránky jsou v dnešní době jednou z nejefektivnější marketingových 
strategií. Pomocí internetových stránek se otevřou nové možnosti z hlediska 
komunikace se zákazníky, klienty a obchodními partnery. Je to jeden z účinných 
komunikačních nástrojů, jak prezentovat svoji firmu na internetu a zvyšovat svoji 
konkurenceschopnost.  
Z balíčků, které firma LifeWeb s.r.o. nabízí, bych vybrala Internetové stránky 
Standard.  
6.3.1 Internetové stránky Standard 
 „Balíček Standard je koncipován jako univerzální řešení tak, aby vyhovoval 
většině firem. Kromě základu z balíčku Basic obsahuje Standard individuální grafiku, 
šitou klientovi na míru podle jeho požadavků, optimalizaci SEO a celou řadu rozšíření. 
Z nich jmenujme alespoň fulltextové vyhledávání v obsahu stránek, modul novinek, 
fotogalerii, statistiky návštěvnosti a další. 
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Balíček Standard, který nabízím obsahuje následující moduly: 
- Systém Ariadne3.1 
- Individuální grafický návrh (1 ks) 
- Úprava stránek 




- Základní SEO 
- Kontaktní formulář 
- Fotogalerie 
- Uživatelé“13 
6.3.2 Informační systém Ariadne3 
Tento informační systém je vyvinut za pomocí požadavků potenciálních 
zákazníků, kteří by chtěli zhotovit internetové stránky. Mezi hlavní nároky klientů patří 
samostatné upravování obsahu stránek a možnost rozšiřování menu, dobrou dostupnost 
z internetových vyhledávačů, různé možnosti kompletace ceny vs. možnosti 
a v neposlední řadě fotogalerii. 
Tyto požadavky byly zpracovány tak, aby výsledný produkt nabídl: 
- přehledné a intuitivní rozhraní administrace stránek – k ovládání systému 
postačí základní znalost práce s PC (MS Word, Průzkumník), 
- Atomické generování navigačních prvků, jako je mapa stránek nebo navigační 
panel, 
- zabezpečení dat v šifrovaných databázích, 
- možnost více jazykových verzí stránek, 
- dva roky aktualizace systému zdarma, 
- stálou dostupnost - automatické hlášení vlastních chyb, 
- minimální pořizovací cenu, 
                                                 
13
 Internetové stránky - standard. [online]. 2010 [cit.2010-04-06]. Dostupné z 
<http://www.modernifirma.cz/moderni-firma/internetove-stranky/balicky/standard/>. 
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- možnost balíčků, různé varianty cen vzhledem k službám, ušití zákazníkovi na 
míru. 
Pro potenciální klienty tento systém přinese jisté konkurenční výhody, které 
znamenají jednorázovou investici do reklamy, kde klient nemusí žádat externího 
programátora o znovuobnovení stránek. Obsahuje možnost snadného nalezení stránek 
přes internetové vyhledávače a klient má možnost měnit data a tím jsou stále aktuální. 
6.3.3 Individuální grafický návrh  
Individuální grafický návrh je vytvořen na míru zákazníkovi. Od začátku návrhu 
spolu obě strany komunikují. Klient zadá své představy a požadavky a grafický návrh se 
tomu snaží přizpůsobit tak, aby navázal na symboliku loga a zdůrazňoval profesionalitu  
a serióznost. Požadavky Advokátní kanceláře Línková byly skromné. V hlavičce 
internetové stránky by se měl objevit obrázek s tématikou soudního procesu.  
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Obrázek 15 - Návrh designu internetových stránek 
Zdroj: [6] 
6.3.4 Úprava stránek 
Klienti, kteří budou chtít upravovat své webové stránky, zde mohou editovat 
obsah stránek a to pomocí „WYSIWYG“ editoru. Dále mohou vkládat obrázky ve třech 
různých velikostech náhledů. Pokud se bude jednat o zvětšenou velikost obrázku, 
zobrazí se pomocí Java Scriptové galerie.  
6.3.5 Úprava menu 
Zde může klient mazat nebo přidávat nové stránky do menu a různě ho upravovat. 
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6.3.6 Novinky 
Novinky se v systému přidávají do speciální složky. Každá novinka má nastaveno 
několik parametrů, a to především jednoznačný identifikátor, titulek a obsah. Každá 
novinka může mít vyplněno jméno autora a ten si může zvolit, jak je novinka důležitá. 
Dále se nastavuje platnost novinky, která se nastaví na datum, kdy má být zobrazena 
a kdy skončí její platnost.  
6.3.7 Statistiky 
Statistiky poskytují klientovi informace o návštěvnosti stránek. Statistiky se 
mohou zobrazovat za den, týden nebo měsíc – záleží, jak se modul nastaví. Klient bude 
mít přehled o tom, kdo, kdy a odkud navštěvoval jeho stránky.  
Statistiky jsou dobrým marketingovým tahem, kterých se dá využít jako strategie 
oproti konkurenci.  
6.3.8 Vyhledávání 
Vyhledávání na stránkách, v názvech souborů a veškerém obsahu stránek. 
6.3.9 Základní SEO 
Základní SEO bude připraveno přesně na míru klientových stránek, kam bude 
přidána navigace a mapa stránek. To umožní zvýšit úroveň hodnocení stránek pro 
vyhledávače.  
6.3.10 Kontaktní formulář 
Kontaktní formulář může klient vložit kamkoliv do stránek. Formulář obsahuje 
kolonky pro předmět zprávy, zadání e-mailu a obsahu zprávy. Z bezpečnostního 
hlediska je povinnost návštěvníka před odesláním opsat bezpečnostní kód, kterým se 
chráníme před spamovými roboty. Obsah zprávy se odešle na adresu, která je klientem 
zadána a která se může měnit.  
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6.3.11 Fotogalerie 
Galerie s obrázky se může vložit kamkoliv do obsahu stránek. V nastavení jsou tři 
různé velikosti náhledů, který si uživatel zvolí. K obrázku je vhodné dopsat popisek, 
který se zobrazí v náhledu.  
6.3.12 Uživatelé 
Zde je možno vytvářet nové uživatele, kteří budou moci využít nastavení 
oprávnění a členství ve skupinách.  
6.4 SEO optimalizace 
Na základě tématiky internetových stránek navrhuji jako klíčová slova použít 
spojení: advokát / advokátka / advokátní kancelář / právník.  
Dalším důležitým klíčovým slovem je sídlo firmy. Zákazníci často uvádějí své bydliště 
současně s hledaným produktem (např.: „advokát Pardubice“) se snahou najít služby 
v okolí. 
Dále doporučuji zmínit prodej právních služeb on-line. E-advokacie, právní 
poradenství on-line, mohou výrazně pomoci při nalezení stránek. 
Stávající zákazníci budou s největší pravděpodobností vyhledávat i podle jména, 
které má paní Línková v názvu společnosti, a proto bych ho zařadila mezi seznam 
klíčových slov.  
Při výběru klíčových slov je nutné udržet správnou míru. Pokud je klíčových slov 
příliš mnoho, je hodnocení sníženo a pravděpodobnost nalezení stránek poté klesá. 
6.4.1 Seznam doporučených klíčových slov 
Advokátní kancelář, advokát, advokátka, právník, Línková, Pardubice, Chrudim, 
Hradec Králové, e-advokacie, on-line poradenství, právní poradenství, trestní právo, 
rodinné právo. 
Uvedená klíčová slova nebudou samozřejmě uplatněna vždy všechna pro celé 
internetové stránky, ale jejich zastoupení bude záviset na příslušné sekci stránek. 
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6.4.2 META tagy 
META tagy jsou informace o stránce, které návštěvník běžně nevidí. Používají se 
pro předání informací internetovým vyhledávačům a prohlížečům, které jsou důležité 
pro vyhledávání a správné zobrazení stránek. Pro účely optimalizace pro vyhledávače je 
důležité doplnit především META tagy, které informují o klíčových slovech, pravidlech 
vyhledávání a popisu stránky. 
6.4.3 Popisky 
Součástí každé stránky jsou obrázky, popřípadě další multimediální obsah. Tento 
obsah je pro návštěvníky stránek atraktivní. Bohužel vyhledávače nejsou schopny 
takový obsah přímo zpracovat. Je proto důležité uvádět u veškerého multimediálního 
obsahu i jeho krátký slovní popis, který jsou vyhledávače schopné zpracovat. Do tohoto 
popisu je možné vhodně zakomponovat některá klíčová slova.  
6.4.4 Obsah stránek 
Úprava obsahu stránek je nejdůležitější a také nejsložitější částí celé optimalizace 
stránek pro vyhledávače. Je potřeba upravit všechny titulky, nadpisy a obsahy stránek 
tak, aby se v nich vyskytovalo co nejvíce rozumně zastoupených klíčových slov. Na 
druhou stranu se nesmí nijak poškodit informační hodnota stránek, jejich struktura 
a přehlednost. 
6.4.5 Čitelné adresy 
K hodnocení kladně přispívá srozumitelnost adres jednotlivých stránek. Adresy by 
neměly být zbytečně dlouhé a měly by korespondovat s umístěním dané stránky 
v obsahu. Příkladem může být „www.advokatkalinkova.cz/pravni-poradenstvi/tresti-
pravo/“. 
6.4.6 Soubory robots.txt a sitemap.xml  
Tyto soubory slouží vyhledávačům jako další zdroj informací o stránkách. Soubor 
robots.txt informuje vyhledávač o tom, zda a jak má danou stránku zkoumat. Popřípadě 
zda má zkoumat i cíle odkazů na stránce a podobně.  
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Soubor sitemap.xml obsahuje seznam všech sekcí, jejich adresy, datum poslední 
změny a jejich prioritu. Některé vyhledávače tento soubor zpracovávají automaticky, 
u jiných vyhledávačů je potřeba se nejdříve zaregistrovat a použití tohoto souboru 
povolit. 
6.5 On-line advokacie 
Cílem on-line advokacie bude vytvořit přehledný systém objednávání právních 
služeb přes internet.  
Návštěvník stránek si zvolí druh služby, kterou požaduje. Každá z těchto služeb 
bude mít předem nadefinovanou cenu. Na základě vybrané služby vyplní návštěvník 
přiložený formulář, který bude mít povinné i volitelné položky. Po odeslání formuláře 
se klientovi zobrazí faktura a možnosti platby. Možné platby budou zahrnovat: platbu 
převodem na účet a přímou platbu kartou přes systém PayPal. Faktura a notifikace bude 
odeslána na zadaný e-mail klienta. Vyplněný formulář bude odeslán na e-mail a bude 
také uchováván v systému. 
 
 
Obrázek 16 - Návrh designu on-line advokacie 
Zdroj: [7] 
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6.6 Internetový marketing 
Pro Advokátní kancelář navrhuji 3 druhy reklamy, které by mohla využít ke svojí 
propagaci. 
6.6.1 Bannerová reklama 
Bannerová reklama je jedním z účinných forem internetového marketingu. Její 
princip spočívá v umístění tzv. reklamního proužku na konkrétní webové stránky. Zde 
je důležité zvolit správnou velikost proužku a jeho vhodné umístění tak, aby si uživatel 
této formy reklamy všiml a reagoval kliknutím na odkaz. 
Pro advokátní kancelář navrhuji umístit statický obdélníkový proužek o velikosti 
120x60 pixelů do levého nebo pravého sloupce. Tato plocha je vhodná pro přesnou 
a výstižnou inzerci, kterou bych umístila na stránkách s vysokou návštěvností, kde 
pronájem této plochy bude přijatelný a cenově dostupný. 
Bannerová reklama je jednou z nejdražších reklam na internetu, proto je nutné 
pravidelně sledovat statistiky, jak je tato reklama využívaná. V případě nízké 
oblíbenosti banneru je  nezbytné přehodnotit potřebu této reklamy a zvážit, zda-li do 
této reklamy dále investovat či nikoliv. 
6.6.2 Katalog firem  
Přidání firmy do různých katalogů a institucí je dalším krokem, jak se firma může 
zviditelnit a dostat do podvědomí zákazníků. Existují různé portály, kde se firmy mohou 
zaregistrovat, pro příklad bych zvolila portál firmy.cz. Důležitým aspektem je, že 
registrace firmy do katalogu je zcela zdarma. Do registračního lístku se zapíše název 
a adresa firmy, kontaktní údaje, odkaz na www stránky, popis činnosti a začlení se do 
konkrétní kategorie. Dále je možný zápis pobočky a umístění fotografie nebo loga.  
6.6.3 E-mail marketing 
Cílené rozesílání zpráv. Právě takto by mohla znít definice e-mail marketingu. 
Advokátní kanceláři bych doporučila využít tuto formu a sdělit potenciálním 
zákazníkům, jaké služby nabízí a proč právě jejich služeb využít. Tato forma 
marketingu má nemalé výhody, které spočívají v nízkých nákladech, ve zpětné vazbě, 
snadném testování, flexibilitě a měřitelnosti.  
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7 Zhodnocení návrhu 
V první řadě jsem zhotovila 3 návrhy logotypu, pod kterým se advokátní kancelář 
bude prezentovat. Jedná se o různé kombinace barev, odlišný styl písma a lišící se sklon 
a umístění jednotlivých částí logotypu. Z hlediska marketingu se jedná o první krok, jak 
zaujmout potenciálního zákazníka.  
V analýze současného stavu jsem uvedla průzkum trhu, jak roste počet uživatelů, 
kteří používají internet. Z tohoto důvodu jsem navrhla vytvoření internetových stránek, 
za využití nabízených služeb od firmy Lifeweb s.r.o. Kvalitní internetové stránky 
poskytnou zákazníkovi pohodlnější komunikaci, komfort, možnost porovnání služeb 
s konkurencí a v neposlední řadě kontaktní údaje. U internetových stránek nerozhoduje 
jen její design, ale také správné nastavení a funkčnost.  
Při tvorbě SEO optimalizace jsou uvedena klíčová slova, která jsou základem pro 
vyhledávání. Důležitou součástí jsou ale i krátké slovní popisky, upravení veškerých 
titulků a nadpisů, srozumitelnost adres a jednotlivých stránek. 
Další částí návrhu je on-line advokacie, jejíž cílem je získání právních služeb přes 
internet. Tento modul je navrhnut tak, aby usnadnil práci advokátům společnosti a byl 
pohodlným přínosem pro zákazníka.  
Ucelená firemní kultura je navrhnuta v grafickém manuálu, který je součástí 
přílohy bakalářské práce. V grafickém manuálu je obsažen popis a konstrukce 
zvoleného logotypu, ochranná zóna, rozbor barev, inverzní a černobílé provedení.  
Vlastnit nápaditý logotyp, internetové stránky spolu s grafickým manuálem ještě 
zdaleka neznamená, že jej firma dokáže plnohodnotně využít. Je potřebné mít firemní 
strategii, kterou tyto prvky podpoří. Zaměřila jsem se proto na internetový marketing, 
který obsahuje návrh využití bannerové reklamy, výhody e-mail marketingu 
a nezbytnost zapsání advokátní kanceláře do katalogů.  
Pro celý návrh řešení jsem zhotovila předběžnou kalkulaci nákladů, jejíž konečná 
částka by se měla pohybovat kolem 60 000Kč bez DPH. Pro Advokátní kancelář je to 
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Tabulka 2 - Kalkulace nákladů 
Popis Ks Cena za Ks (v Kč) Celkem bez DPH (v Kč) 
Návrhy logotypů 3             2 500            7 500 
Grafický manuál Basic 1             8 000            8 000 
Internetové stránky Standard 1           23 000          23 000 
Modul E-advokacie 1             9 000            9 000 
Modul Pokročilé SEO - analýza 1             2 500            2 500 
Marketingové poradenství 1             1 500            1 500 
Reklamní bannery 1             5 000            5 000 
Celkem             51 500          56 500 
Zdroj: Vlastní (na základě konzultací se společností Lifeweb s.r.o.) 
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Závěr 
V mé bakalářské práci jsem se orientovala na internetový marketing pro 
Advokátní kancelář Línková. Zaměřila jsem se na zhodnocení současného stavu, kde 
jsem pomocí průzkumu trhu zhodnotila konkurenci v oblasti působení ostatních 
advokátních kanceláří.  
Informatické znalosti jsem implementovala na tvorbu logotypu společnosti 
a grafického manuálu. Doporučila jsem tvorbu internetových stránek od konkrétní firmy 
a využila jejich nabídky rozšíření internetových stránek o modul e-shop, kde právník 
komunikuje se zákazníkem prostřednictvím internetu a zákazník si za jeho služby 
zaplatí.  
Na závěr jsem popsala různé formy internetového marketingu, které bych 
advokátní kanceláři doporučila pro větší konkurenceschopnost a pro konečnou realizaci 
jsem vypracovala kalkulaci celkových nákladů. 
Stanovené hypotézy jsem potvrdila. Firma je jednou z okolí, která má internetový 
marketing. Tím získá jistou konkurenční výhodu, což advokátní kanceláři přinese i více 
zákazníků.  
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jsem studentkou fakulty Podnikatelské na Vysokém učení technickém v Brně, 
obor Manažerská informatika.  
Tento dotazník je součástí mé bakalářské práce, jejíž název je Návrh e-marketingu pro 
Advokátní kancelář Línková. Informace dosažené z tohoto dotazníku budou anonymní 
a budou použity pro řešení současné problematiky advokátních kanceláří.  
Dotazník Vám zabere asi 2 minuty, vyplňujte ho zaškrtnutím pouze jedné vybrané 
odpovědi. 
 
Děkuji Vám za Váš čas a správné vyplnění. 
Michaela Kroulíková 
1) Jsem pohlaví (označte křížkem): 
- Žena 
- Muž 
2) Kde by jste hledali údaje o advokátní kanceláři v případě, že byste ji potřebovali 
kontaktovat? 
- Na internetu 
- Zlaté stránky v knižní podobě 
- Jiné 





4) V případě, že by Vámi vyhledaná advokátní kancelář používala službu on-line 
poradenství přes internet, využili byste takové možnosti? 
- Ano, jistě. 
- Nevím. 
- Ne, preferuji osobní schůzku. 
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